O comportamento do consumidor em sites de compras coletivas by Crescitelli, Edson & Caceres, Livia Franchin
O comportamento 
do consumidor em sites 
de compras coletivas
Consumer behavior in group 
buying websites
El comportamiento del 
consumidor en los sitios 
de compras colectivas
Edson Crescitelli
Professor da FEA 
Universidade de São 
Paulo, São Paulo, SP, 
Brasil.
E-mail: 
edsonc@usp.br
Lívia Franchin 
Caceres
Mestranda FEA 
Universidade de São 
Paulo, São Paulo, SP. 
E-mail: liviafeausp@
gmail.com
164
RESUMO
O comércio eletrônico tem avançado significativamente nas relações comerciais 
nos últimos anos e a internet vem tornando-se, cada vez mais, um agregador de 
eficiência ao canal de vendas. Este é o caso das compras coletivas, que surgiram 
num contexto de aumento do número de pessoas com acesso à internet e da ex-
pansão do comércio eletrônico. Diante da atual relevância e contemporaneidade 
desse tema, o presente estudo buscou analisar o processo de decisão de compra 
em sites de compra coletiva. Para tanto, foi realizada uma pesquisa exploratória 
descritiva com aplicação de questionário on-line divulgado via mídias sociais e e-
mail, na qual participaram 266 respondentes. Os resultados demonstram que, de 
forma geral, os usuários estão satisfeitos com suas experiências em sites de compra 
coletiva, porém seu processo de decisão de compra apresenta peculiaridades em 
relação às compras individuais feitas em lojas.
Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Processo de compra; Compra 
coletiva.
ABSTRACT
E-commerce has had a significant increase in commercial relations in the past 
years; Internet has also increasingly added efficiency to sales and distribution chan-
nels. It was within this scenario that group buying websites appeared, in a context 
of electronic commerce growth and an increased number of people with Internet 
access. Given the current and contemporary relevance of this topic, this study 
aimed at analyzing the process of purchase decision on group buying websites. 
Hence, it was performed an exploratory descriptive study, with an on-line ques-
tionnaire posted in social medias and sent by e-mail, with 266 respondents. The 
study showed that respondents are usually pleased with their experience in group 
buying websites, but their buying decision process has peculiarities in relation to 
individual purchases  in stores.
Keywords: Consumer behavior. Purchase decision process. Group buying.
RESUMEN
El comercio electrónico ha avanzado significativamente en las relaciones comerciales 
en los últimos años y la Internet se ha convertido, cada vez más, en un agregador 
de eficiencia en el canal de ventas. Este es el caso de las compras colectivas, que 
surgieron en un contexto de aumento del número de personas con acceso a Internet 
y la expansión del comercio electrónico. Dada la importancia actual y la contempo-
raneidad del tema, este estudio tuvo como objetivo analizar el proceso de decisión 
de compra en los sitios de compras colectivas. Para ello, se realizó una encuesta 
descriptiva exploratoria con un cuestionario distribuido en línea a través de redes 
sociales y correo electrónico, en la que participaron 266 respondientes. Los resul-
tados muestran que, en general, los usuarios están satisfechos con sus experiencias 
en los sitios de compras colectivas, pero su proceso de decisión de compra tiene 
peculiaridades en relación a las compras individuales realizadas en las tiendas. 
Palabras clave: Comportamiento del consumidor, Proceso de compra, Compra 
Colectiva.
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Introdução
Uma nova dinâmica de compra instaurou-se com 
o advento do comércio eletrônico, permitindo que a 
interação consumidor/empresa ocorra nos mais diver-
sos momentos do ciclo de compra e de relaciona-
mento (cf. CAVALLINI, 2008, p. 31). Hoje, o consumidor 
já pode encomendar os mais diferentes produtos, in-
clusive alimentícios, sem sair de casa. Tudo isso, livre 
da espera nas filas dos caixas, dos estacionamentos 
congestionados e até da violência nas ruas (cf. RIZZO; 
ALCALDE apud BARTH, 2004). Na busca por satisfa-
zerem seus desejos rapidamente, os consumidores 
buscam por produtos e serviços distintos, inovadores 
e originais (cf. LEWIS, BRIDGES, 2004, p. 4) e a internet 
coloca o poder de controle da informação nas mãos 
do consumidor, já que é ele quem decide em que 
momento e onde vai clicar, qual e-mail vai ler, o que 
deseja saber e qual a quantidade de informação que 
vai obter (cf. BRANDÃO, 2001, p. 8).
A internet introduziu diversas novidades aos consu-
midores, tais como maior poder, maior velocidade nas 
transações e menores distâncias físicas. Dessa forma, 
é essencial que as empresas tenham conhecimento 
sobre o processo de decisão de compra nesse meio 
(cf. OLIVEIRA, 2007). Os consumidores tendem a com-
partilhar ofertas que consideram boas, principalmen-
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te com amigos; e os sites de compras coletivas têm 
usufruído dessa condição para promover seu novo 
conceito em canal de vendas e promoção. À medida 
que os consumidores vão criando laços de confiança 
entre os usuários da internet, eles conseguem, mais 
facilmente, superar o medo com relação aos riscos 
potenciais da compra on-line, o que também ajuda 
a promover o crescimento da modalidade compra 
coletiva (cf. SCHLOSSER et al. apud WEI et al., 2010).
De acordo com uma pesquisa da consultoria 
ComScore (2011), publicada pelo jornal Folha de São 
Paulo, o Brasil tem a maior visitação a sites de com-
pra coletiva da América Latina, com mais de 16% 
de internautas visitando esses sites. Ainda segundo 
a publicação, cerca de 6,8 milhões de internautas 
visitam esse tipo de site. Segundo o site de compras 
coletivas Groupon, um em cada quatro brasileiros 
com acesso à internet visitou seu site em janeiro de 
2011 (cf. GROUPON, 2011).
Diante desse cenário, o objetivo deste estudo 
é analisar o processo de decisão de compra dos 
consumidores em sites de compra coletiva, visando 
identificar fatores que influenciam esse processo. 
Para tanto, dada a natureza do tema, o método 
de pesquisa adotado foi exploratório, composto 
por revisão teórica sobre comportamento e pesqui-
sa empírica na forma de survey. O questionário foi 
aplicado via internet, divulgado via mídias digitais, 
e teve 266 respondentes. O estudo está estruturado 
da seguinte forma:
• parte inicial: fundamentação teórica sobre 
temas relacionados ao comportamento do 
consumidor e perfil do mercado de compras 
coletivas no Brasil;
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• segunda parte: pesquisa de campo envolven-
do o método adotado, os resultados obtidos, 
bem como a análise dos achados.
Finalizando, são feitas considerações sobre os 
resultados alcançados em relação ao objetivo inicial. 
Fundamentação teórica
O processo de decisão de compra
Entender o complexo processo de decisão de 
compra dos consumidores é a finalidade da área de 
marketing conhecida como “comportamento do con-
sumidor”. O estudo do comportamento do consumidor 
envolve a análise de fatores diretamente relacionados 
a seus pensamentos, sentimentos e atitudes. Segundo 
Churchill e Peter (2008) e Schiffman e Kanuk (2000), 
esses fatores são influenciados por aspectos: i) sociais – 
como a cultura, classe social e família; ii) relacionados 
ao composto de marketing – como produto, preço, 
promoção e distribuição; iii) relacionados às influên-
cias situacionais – como o ambiente físico do ponto 
de venda, o ambiente social (o qual inclui os amigos 
e outras pessoas), o tempo (que varia conforme a 
hora do dia, o dia da semana ou a estação do ano) 
e as condições momentâneas (como humor, euforia 
ou cansaço). O consumidor passa por um processo 
psicológico, formado por distintas etapas, que influen-
ciam sua decisão de compra. Esse processo pode 
ser apresentado em um modelo composto por cinco 
etapas: reconhecimento das necessidades, busca de 
alternativas, avaliação das alternativas, atividade de 
compra e avaliação pós-compra, conforme afirmam 
Kotler e Keller (2006, p. 189) e Blackwell et al. (2005). A 
seguir, cada uma das etapas acima será abordada.
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Reconhecimento das necessidades
O reconhecimento da necessidade é a primeira 
etapa do processo. Segundo Blackwell et al. (2005, p. 
74) o reconhecimento ocorre quando há uma diferen-
ça percebida pelo indivíduo entre o estado desejado 
das coisas e a situação real, de forma a despertar e 
ativar o processo decisório de compra. Lewis e Bridges 
apontam que:
conforme a abundância no mundo desenvolvido reduz 
a necessidade de lutar pelas necessidades básicas, os 
novos consumidores se liberam para dedicar mais tempo, 
esforço e energia com o objetivo de eliminar a distância 
entre sua individualidade real e ideal. (2004, p. 26).
A internet teve consequências em todas as fases 
do processo de compra. Na internet, a ativação da 
compra é feita, cada vez mais, pelo reconhecimen-
to da necessidade por parte do consumidor e por 
sua demanda espontânea do que pela publicidade 
e estímulos emitidos pelas empresas (cf. BRANDÃO, 
2001, p. 5).
Busca por informações
Segundo Lewise Bridges (2004, p. 16), o consu-
midor pode buscar informações por meio de fontes 
externas, como pessoais (família, amigos e vizinhos), 
comerciais (propagandas, vendedores, embalagens 
etc.), públicas (meios de comunicação em massa) 
e experimentais (manuseio, exame e uso). Blackwell 
et al. (2005, p. 76) também citam a busca interna de 
informações: “recuperando o conhecimento na me-
mória ou, talvez, nas tendências genéticas”. A internet 
promoveu a equalização da informação à medida 
que reduziu a assimetria de informações, aumentando 
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a transparência dos mercados. Com o aumento da 
capacidade dos consumidores de transmitirem suas 
opiniões sobre os produtos e serviços, as empresas 
não conseguem mais controlar totalmente sua ima-
gem e suas marcas (cf. KUCUK, 2009).
Avaliação de alternativas
Nessa etapa, o indivíduo seleciona os recursos ou 
características mais importantes que cada alternativa 
oferece. Esse processo de avaliação não é único. 
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 191), a avaliação 
das alternativas é um processo cognitivamente orien-
tado, no qual o consumidor forma julgamentos em 
uma base racional e consciente, procurando certos 
benefícios, a partir da solução oferecida pelo produ-
to, para satisfazer sua necessidade. A internet vem 
afetando diretamente essa terceira fase do processo 
de compra, já que a comparação entre produtos 
ficou mais fácil e rápida. Os atributos do produto, 
a preferência de marca e os benefícios oferecidos 
continuam sendo importantes fatores na avaliação, 
mas com as pesquisas eletrônicas é possível comparar 
os atributos com maior objetividade, uma vez que o 
consumidor tem mais informações disponíveis para 
fazer uma escolha adequada às suas necessidades 
(cf. BRANDÃO, 2001, p. 5).
Atividade de compra (decisão de compra)
As decisões do consumidor ao realizar sua com-
pra e a estratégia utilizada para tomar essa decisão 
variam de acordo com o tipo de produto ou ser-
viço. Esse processo varia a partir do envolvimento 
do consumidor com a compra (cf. MOWEN, MINOR, 
2003, p. 202). A internet mudou a decisão da compra 
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do ponto de venda para a rede, e com algumas 
vantagens, pois tornou muito mais rápido e fácil o 
processo de obtenção de informações sobre preços, 
atributos dos produtos e a opinião de outros con-
sumidores. A internet também altera essa fase do 
processo de compra à medida que facilita e acelera 
todo o processo. Como define Brandão (2001, p. 5), 
“Na rede, é como se o consumidor visse o comercial 
de TV, pudesse dar um toque no controle remoto e 
ser transportado imediatamente para o ambiente da 
loja para efetivar a compra”. A internet permite que 
o consumidor realize a compra de forma imediata 
com um mínimo de esforço, podendo contribuir para 
as chamadas “compras por impulso”.
Comportamento pós-compra
O processo de compra não se encerra no mo-
mento em que o consumidor adquire o produto ou 
serviço. Há ainda o processo de avaliação das ex-
pectativas em relação ao seu desempenho. Segundo 
Mowen e Minor (2003, p. 221), “Durante ou depois do 
consumo e da utilização de um produto ou serviço, 
os consumidores desenvolvem sentimentos de satis-
fação ou insatisfação”. Para Kotler e Keller (2006, p. 
196), é nesse momento que poderá se manifestar, no 
consumidor, a dissonância cognitiva, que é o senti-
mento de que seu julgamento, ao decidir pela com-
pra, esteve equivocado, pois a oferta adquirida já 
não parece mais tão satisfatória quanto no momento 
da compra. A satisfação com relação à compra está 
intimamente ligada à avaliação de desempenho do 
produto e às suas classificações de qualidade (cf. 
MOWEN, MINOR, 2003, p. 222).
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Compras coletivas
Os sites de compra coletiva surgiram nos Estados 
Unidos em 2008, com Andrew Mason, do Groupon, 
oferecendo aos consumidores americanos uma for-
ma de comprar praticamente qualquer coisa por 
pelo menos metade do preço. Com um nome que 
mistura “grupo” com “cupom”, atualmente o Grou-
pon, um dos expoentes no setor, está presente em 
47 países e possui mais de 70 milhões de usuários 
(cf. GROUPON, 2011). No Brasil, o site pioneiro foi o 
Peixe Urbano, que iniciou suas atividades em março 
de 2010 trazendo o modelo do Groupon americano 
(cf. GAVIOLI, 2011). Em virtude do grande sucesso do 
modelo e da facilidade para se colocar o site no ar, 
no final de 2010 já havia 1.200 sites de compras co-
letivas (cf. GROUPON, 2011). Mesmo com esse gran-
de número de players, 80% do faturamento desse 
mercado (estima-se que o faturamento do mercado 
de compras coletivas gire em torno de 850 milhões 
de reais) está na mão de cinco principais sites (cf. 
TEIXEIRA; FAUST, 2011).
De acordo com Narayanasamy (2011), os sites 
de compra coletiva trabalham com: i) urgência: 
dão uma sensação de urgência aos consumidores 
aos impor um tempo limite para as promoções; ii) 
exclusividade: dão uma sensação de exclusividade 
ao limitarem o número de compras daquela oferta; iii) 
compartilhamento social: a possibilidade de os usuá-
rios compartilharem as ofertas por meio de sua rede 
social influenciando seus contatos.
Uma pesquisa realizada pela Navegg (2011) ana-
lisou que existem quase cinco milhões de internautas 
com interesse em compra coletiva. Segundo a pes-
quisa, 83% desse público é formado por mulheres. Em 
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relação à idade da audiência de sites de compra co-
letiva, 69% dos internautas estão na faixa entre os 25 
e 34 anos, 14% das pessoas entre 18 e 24 anos, e 12% 
na faixa etária entre 35 e 49 anos. Ainda, segundo o 
estudo, 47% das ofertas de hotéis e viagens são mais 
adquiridas por homens e 42% dos interessados nesse 
tipo de desconto são pessoas entre 35 e 49 anos. 
As ofertas relacionadas a cursos – que normalmente 
abordam temas como finanças, investimentos e negó-
cios – também atraem o público masculino (43% do 
público). Os homens também costumam interessar-se 
por ofertas de entretenimento. Já o público feminino 
tem grande interesse em ofertas de saúde e beleza, 
uma vez que 96% dos interessados são mulheres e 
45% estão na faixa dos 18 aos 24 anos. O público 
feminino também tem muito interesse em ofertas de 
restaurantes, pois 95% dos interessados são do sexo 
feminino. Ofertas na categoria fitness também são 
apontadas como de grande interesse para o público 
feminino (cf. NAVEGG, 2011).
Pesquisa empírica 
Método adotado 
Tendo em vista os objetivos deste trabalho, op-
tou-se pela utilização de uma pesquisa exploratória 
descritiva, com a utilização de uma survey. Para a co-
leta das informações foi elaborado um questionário, 
usando a ferramenta on-line SurveyMonkey (www.sur-
veymonkey.com), observando-se, na sua elaboração, 
os objetivos propostos por Malhotra et al. (2005, p. 
228). O questionário, dotado de 17 questões, continha 
perguntas de múltipla escolha, dicotômicas, questões 
de escala Likert e uma questão aberta. Das questões, 
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uma era eliminatória para continuação do questio-
nário e três eram sobre o perfil do respondente. O 
endereço eletrônico para acesso ao questionário foi 
divulgado via mídias sociais, como o Facebook, e-mail 
pessoal e e-mail corporativo, de forma que o público 
atingido formou uma amostra por conveniência. No 
total, 266 pessoas responderam ao questionário.
Análise dos resultados
Perfil da amostra
Da amostra total de 266 respondentes, foram eli-
minados 81 que não se qualificaram, pois responde-
ram não à questão “Você comprou alguma oferta 
em sites de compras coletivas nos últimos 12 meses?”. 
Dessa forma, foram considerados 185 questionários vá-
lidos, ou 69,5% do total de respondentes. Ao comparar 
o gênero, é possível observar que há uma porcen-
tagem maior de mulheres (65%) do que de homens 
(35%) que compraram alguma oferta. Quanto à faixa 
etária, as duas com maiores concentrações foram: 
entre 21 e 25 anos (68%) e entre 26 e 30 anos (13%). 
Na análise sobre os segmentos de produtos adquiridos 
por esses consumidores, observou-se a preferência por 
determinadas categorias. A categoria de restaurantes 
é a mais comprada por toda a amostra analisada, 
sendo, inclusive, a que apresenta o maior índice de 
recompra, já que 80% dos consumidores de ofertas 
dessa categoria fizeram mais de uma compra nos 
últimos 12 meses. Quanto ao valor médio gasto por 
esses consumidores em cada categoria de ofertas, 
há uma grande variação, com predominância da 
compra de ofertas mais baratas (até 50 reais) nas ca-
tegorias restaurantes, bares/baladas e serviços locais.
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Reconhecimento da necessidade
Para verificar como os consumidores tomam co-
nhecimento das ofertas de compra coletiva, estímu-
lo este que irá gerar a necessidade de compra, foi 
solicitado que os respondentes ordenassem as fontes 
pelas quais eles tomam conhecimento das ofertas, 
de acordo com a frequência de utilização. Segundo 
os resultados, a maneira preponderante é por meio 
de e-mails enviados pelos próprios sites de compra 
coletiva. Dos respondentes, 59% afirmam concordar 
totalmente ou concordar com a afirmação de ser o 
e-mail a principal fonte de informação. A segunda 
fonte com maior percentual de frequência, 43%, é a 
busca em sites agregadores de ofertas, como Save 
Me, Day Tags e Comune, os quais reúnem todas as 
ofertas diárias de diversos sites de compra coletiva.
Busca por informações e alternativas
A busca por informações e alternativas está muito 
relacionada ao reconhecimento da necessidade no 
caso das compras coletivas. Isso acontece porque, 
muitas vezes, o consumidor acaba buscando infor-
mações na mesma fonte que gerou a necessidade 
pela oferta. Na etapa de “busca por informações” 
do processo de compra, buscou-se identificar se os 
respondentes compartilham com seus amigos ou fa-
miliares as ofertas que estão pensando em comprar. 
Verificou-se que há compartilhamento da informação 
de intenção de compra com os familiares em 27% da 
amostra, e com os amigos em 31% da amostra. Ainda 
sobre a questão de compartilhamento da intenção de 
compra, foi pesquisado se os respondentes postam nas 
redes sociais informações sobre as ofertas que estão 
pensando em comprar, conforme indicado na Figura 1.
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Figura 1 – Compartilhamento das ofertas nas redes sociais
Fonte: elaborado pelos autores.
Em relação à busca por alternativas, perguntou-se 
aos respondentes se costumam buscar ofertas seme-
lhantes em outros sites. Diante dos resultados mostra-
dos na Figura 2, é possível observar que a amostra é 
dividida em dois extremos: 48,1% discordam totalmente 
ou discordam da afirmação (90 pessoas) e 40,1% con-
cordam totalmente ou concordam com a afirmação.
Figura 2 – Busca por alternativas em outros sites
Fonte: elaborado pelos autores.
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Avaliação das alternativas
Esta análise busca identificar se alguns critérios de 
avaliação influenciam na decisão de compra, como a 
confiabilidade do site e o conhecimento prévio do es-
tabelecimento. Os resultados (Figura 3) mostram que o 
site que está comercializando a oferta influencia muito 
na decisão de compra, pois 80% concordam totalmen-
te ou concordam. Quanto ao bloco central da Figura 
3, os resultados sugerem que o conhecimento prévio 
do estabelecimento que está promovendo a oferta 
não é um fator relevante para a avaliação e posterior 
decisão de compra. No entanto, observa-se que o 
fato de o consumidor não conhecer o estabelecimento 
previamente também não é um fator determinante 
para a escolha daquela oferta, conforme indicado 
no bloco à direta, ainda na mesma figura.
Figura 3 – Avaliação de alternativas – critérios de influência
Fonte: elaborado pelos autores.
Atividade ou decisão de compra
É possível verificar que os consumidores que ava-
liam as alternativas antes da compra da oferta têm 
uma postura mais proativa nessa busca, utilizando 
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fontes de estímulo interno. Também foi pesquisado se 
esses consumidores mais ativos na busca por ofertas 
também são mais envolvidos no processo de compra, 
questionando se eles sempre leem o regulamento 
antes de adquirir uma oferta, se fazem algum tipo 
de análise antes da compra ou se há uma tendência 
de compra por impulso. Para tanto, solicitou-se aos 
respondentes que atribuíssem uma nota à seguinte 
afirmação: “Eu sempre leio o regulamento da oferta 
antes da compra”. Observou-se que, na totalidade 
da amostra, a maioria das pessoas lê o regulamen-
to da oferta antes da compra, já que 66% dos res-
pondentes afirmaram que concordam totalmente 
ou concordam com a afirmação. Este é mais um 
indício de que essas pessoas são mais envolvidas no 
processo de compra, não adotando uma solução 
de problema limitada.
Comportamento pós-compra
Avaliou-se também o comportamento na fase 
pós-compra do cupom, já que o processo não se 
encerra no momento da aquisição do produto ou no 
uso do serviço. Segundo o Groupon, apenas 80% dos 
cupons vendidos são realmente utilizados pelos con-
sumidores, deixando 20% dos cupons já pagos, inutili-
zados (cf. ZMUDA apud DRAPER, 2011, p. 4). Portanto, 
é importante avaliar se os respondentes mantêm um 
controle das ofertas adquiridas e se já deixaram de 
usar alguma oferta e que motivo levou à não utiliza-
ção. A Figura 4 mostra que a maior parte dos respon-
dentes faz um controle das ofertas que compra, já 
que 63% concordam totalmente ou concordam com 
a afirmação proposta.
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Figura 4 – Controle das ofertas adquiridas
Fonte: elaborado pelos autores.
Foi efetuada uma análise mais detalhada das 
pessoas que responderam “sim” à pergunta acima 
para tentar identificar qual o motivo da não utiliza-
ção da oferta; também se pesquisou se há alguma 
relação com a manutenção, ou não, de um controle 
dessas ofertas, conforme indicado na Figura 5.
Figura 5 – Motivos para não ter utilizado alguma oferta
Fonte: elaborado pelos autores.
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É importante salientar que há maior número de 
motivos apresentados do que o número de respon-
dentes, porque a questão permitia que fosse assina-
lada mais de uma opção como resposta e incluía um 
campo aberto (“outros”) para que o respondente pu-
desse escrever o motivo, caso ele não se encaixasse 
nas opções oferecidas pelo questionário.
Uma análise do gráfico da Figura 5 permite per-
ceber que a maior razão para a não utilização das 
ofertas de compra coletiva é a não observação do 
prazo de validade (44%), seguida pelo fato de não 
ter sido possível agendar a reserva para a data pro-
gramada (30%). Vale salientar que, muitas vezes, o 
fato de não conseguir efetuar a reserva está atrela-
do à tentativa de utilizar a oferta num período muito 
próximo à sua data de vencimento, quando o esta-
belecimento já não tem mais disponibilidade, o que 
faz com que esses dois motivos estejam muito relacio-
nados. Outros motivos citados pelos respondentes no 
campo “outros” foram: “Quando chegou o momento 
da viagem, eu fui impedido por ter que trabalhar”; 
“Não encontrei passagem barata”; “A empresa não 
entregou o produto prometido”; “O estabelecimento 
negligenciou os clientes do site de compras e pedi 
reembolso” e “Estabelecimento não cumpriu as regras 
prometidas no regulamento”.
Esses dados confirmam a oportunidade de negó-
cio para os sites de recompra de ofertas que surgiram 
há pouco tempo no Brasil e que já movimentam 300 
milhões de reais por ano. Esses sites fazem a interme-
diação entre o consumidor que comprou uma oferta 
que não pretende mais utilizar e outro consumidor 
que queira aproveitar uma promoção que perdeu ou 
que queira usar na hora. Atualmente há dois sites no 
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Brasil que oferecem esse tipo de desconto, o Regrupe, 
site líder que já tem 10 milhões de acessos por mês, 
e o Troca Desconto. Esses sites geralmente cobram 
uma taxa de um real mais 10% do valor do cupom.
Percepção da experiência com as compras 
coletivas
Por fim, pesquisaram-se como os respondentes 
consideram suas experiências com as compras co-
letivas. Os resultados obtidos mostram que 87% da 
amostra considera positiva sua experiência com 
as compras coletivas, sendo que 20% das pessoas 
classificaram-na como “ótima” e 67% classificaram-
-na como “boa”. Esses altos índices de satisfação dos 
respondentes poderiam explicar os altos índices de 
recompra, de retorno aos estabelecimentos visitados 
com a oferta de compra coletiva e também de indi-
cação dessas ofertas a amigos e familiares.
Considerações finais
O tema “compras coletivas” é relativamente re-
cente, já que o primeiro site oferecendo esse tipo de 
oferta surgiu há apenas três anos nos Estados Unidos, 
e há 2 anos no Brasil. Percebendo a atual relevância 
deste tema em virtude do significativo crescimento 
do faturamento e da importância deste novo merca-
do, o presente estudo buscou analisar as compras co-
letivas no contexto de comércio on-line, bem como 
entender o comportamento do consumidor que ad-
quire essas ofertas.
Dessa forma, procurou-se, primeiro, entender a 
internet como um canal de vendas, bem como as 
peculiaridades da compra coletiva e também o pro-
cesso de compra do consumidor, buscando a cor-
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relação entre estes temas. Para tanto, foi realizada 
uma pesquisa exploratória descritiva para analisar o 
processo de compra do consumidor de compras co-
letivas na busca por seus padrões de comportamento.
Por intermédio da pesquisa realizada, confirmou-
-se a relevância do novo mercado de compras cole-
tivas, já que 70% dos pesquisados haviam realizado 
a compra de alguma oferta nesse segmento nos úl-
timos 12 meses e a maior parte deles realizou mais 
de uma compra.
O estudo permitiu verificar como esses consumi-
dores tomam conhecimento das ofertas, conseguin-
do identificar grupos com um maior envolvimento 
no processo de busca por informações e outros com 
uma postura mais passiva na procura pelas ofertas. 
Foi possível identificar igualmente a efetividade dos 
e-mails enviados pelos sites de compra coletiva com a 
comunicação das ofertas, bem como dos sites agre-
gadores de ofertas. Nesse item, observou-se também 
a influência dos amigos e familiares no processo de 
compra, não só como fonte de indicação das ofertas, 
mas também como alvo de indicação por parte dos 
consumidores respondentes.
Observou-se ainda que o maior envolvimento no 
processo de busca por ofertas, identificado em alguns 
grupos, também se estende a todo o processo de 
compra, principalmente na análise de sua decisão. 
Quanto às influências no processo de compra, o es-
tudo mostrou que a confiabilidade do site ofertador 
da compra coletiva tem grande peso na etapa de 
avaliação das alternativas e que há uma preferência 
pelos sites maiores e mais conhecidos.
Sobre o comportamento desses consumidores no 
pós-compra, uma parte considerável deles faz um 
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controle das ofertas adquiridas, mas mesmo assim, 
50% dos respondentes já deixaram de utilizar algu-
ma oferta comprada, principalmente por não terem 
observado o prazo de sua validade. No grupo que 
afirma manter um controle das ofertas adquiridas, a 
proporção de pessoas que deixaram de utilizar algu-
ma oferta é 18% menor quando comparada ao grupo 
que não mantém controle.
Os resultados mostram que os respondentes cos-
tumam utilizar as ofertas de compra coletiva na com-
panhia de amigos e familiares. Além disso, uma parte 
considerável dos respondentes afirma ter voltado, ou 
que voltaria, ao estabelecimento visitado utilizando o 
cupom de oferta, mostrando a efetividade da com-
pra coletiva em atrair e fidelizar novos consumidores. 
No entanto, há uma maior porcentagem de pessoas 
que afirmaram que voltariam ao local se houvesse 
uma nova oferta de compra coletiva, mostrando que 
há maior sensibilidade ao fator preço.
Outra descoberta relevante é que esses respon-
dentes costumam indicar a seus amigos e familiares 
o local visitado com o uso do cupom de oferta, mos-
trando que é imprescindível que o estabelecimento 
ofertante proporcione a estes consumidores uma boa 
experiência para que haja uma comunicação boca 
a boca positiva sobre o local. Em todas as etapas 
do estudo buscou-se observar a influência das mí-
dias sociais como fonte de influência no processo de 
compra; entretanto, essa ferramenta de comunica-
ção virtual não se mostrou relevante. De forma geral, 
esses consumidores estão aparentemente satisfeitos 
com as experiências que tiveram com as compras 
coletivas, já que 87% dos respondentes consideraram-
-na boa ou ótima.
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Como pesquisa exploratória descritiva, este es-
tudo busca analisar o comportamento somente dos 
respondentes no processo de compra em sites de 
compra coletiva, pois se trata de uma amostra por 
conveniência sem significância estatística. Porém, seus 
resultados podem ser levados em consideração no 
sentido de indicar uma tendência, a qual pode ser 
útil num segmento ainda muito novo e carente de 
estudos. Para futuras pesquisas seria interessante o 
desenvolvimento com maior base de respondentes 
e mais heterogeneidade (tanto em gênero e idade, 
como no perfil demográfico) para que os resultados 
obtidos possam ter relevância estatística e possam 
ser extrapolados à população de compradores de 
ofertas em sites de compra coletiva.
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